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Abstrak. Kajian iklan di Indonesia sudah banyak dilakukan. Tema bahasan kebanyakan masih 
mengkaji pengaruh iklan terhadap konsumen. Kajian semacam itu kerap kali terpeleset menjadi 
pemahaman yang deterministik. Tindakan hanya dipahami sebagai perilaku yang dipengaruhi hal 
eksternal. Padahal kajian tentang iklan merupakan keterkaitan antara maksud subjek, tindakan, dan 
makna yang terdapat dalam iklan. Dengan demikian, kajian tentang iklan bukan hanya 
membincangkan pengaruh iklan terhadap perilaku konsumsi, tetapi juga diperlukan telaah tentang 
representasi dalam iklan. Beberapa kajian representasi iklan relatif belum menyentuh tema tentang 
representasi kelas sosial yang terdapat dalam iklan. Seolah, iklan tidak mem bicarakan tentang kelas 
sosial secara eksplisit. Ketiadaan analisis kelas sosial dalam kajian iklan cenderung ikut menutupi 
kondisi aktual dalam masyarakat. Menggunakan metode analisis semiotik untuk membaca iklan di 
televisi sebagai subjek kajian, tulisan ini bertujuan untuk  menunjukkan bahwa gambaran kelas 
sosial masih terdapat dalam iklan. Tulisan ini menemukan bahwa gambaran kelas sosial dalam iklan 
bersifat stereotipe. Kelas sosial bawah digambarkan sebagai kelas sosial yang didominasi dan 
sedang melakukan class-passing. Kelas sosial bawah selalu digambarkan sebagai kelas pinggiran 
dan hanya ditempatkan sebagai manusia -manusia yang selalu ingin merangkak dan bahkan meloncat 
menuju posisi kelas sosial menengah atas Berdasarkan hasil temuan, tulisan ini berpandangan bahwa 
analisis kelas sosial masih berdaya untuk mengkaji bentuk-bentuk budaya populer semacam iklan 
dan sekaligus dapat menunjukkan kondisi aktual tentang kelas sosial yang ada dalam masyarakat.  
Ke depan, kajian-kajian iklan menggunakan analisis kelas perlu dikaitkan dengan kategori lain 
seperti etnis dan gender guna meraih pemahaman yang komprehensif akan kondisi aktual dalam 
masyarakat. 
Kata kunci : Iklan, kelas sosial, semiotik, stereotipe kelas sosial  
 
Abstract. Many studies on advertising in Indonesia have been conducted. The discussions are mostly 
about the influence of advertising on consumers. However, such studies often slip into a 
deterministic understanding. Actions are understood as behaviors merely influenced by external 
factors. The study of advertising deals with the relationship between the subject's intentions, actions, 
and the meanings contained in the advertisement. Thus, it not only discusses the influence of 
advertising on consumption behavior, but also requires a study of representation in advertising. 
Unfortunately, some studies of advertising representation have not touched the theme of the 
representation of social classes, as if advertisements don't talk about social classes explicitly. The 
absence of social class analysis in advertisement study tends to disguise the actual conditions of the 
society. Using the method of semiotic analysis to read advertisements on television as the subject of 
the study, this paper aims to show that images of social class are still present in advertisements. 
This paper finds that social class images in advertisements are stereotyped. The lower social class 
is described as a social class that is dominated and is doing a class-passing. Lower social class has 
always been described as a marginal class and only placed as humans who always want to crawl 
and even jump to the position of upper middle social class Based on the findings, this paper argues 
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that the analysis of social classes is still required to examine any forms of popular culture such as 
advertising and, at the same time, can show the actual conditions of social classes in the society. 
Further research, ad studies using class analysis need to be linked to other categories such as 
ethnicity and gender in order to gain a comprehensive understanding of the actual conditions in 
society. 
Keyword: advertisements, social class, semiotic, social class stereotypes 
 
 
PENDAHULUAN 
Harus diakui kajian tentang 
iklan di Indonesia sudah banyak 
dilakukan. Iklan yang dikaji mulai 
dari iklan komersial hingga iklan 
layanan masyarakat. Tema yang 
dikaji pun sangat beragam. Kajian itu 
merentang mulai dari isi dan bentuk 
iklan, bahasa iklan, tampilan iklan, 
pengaruh iklan hingga representasi 
yang terdapat dalam iklan. 
Berdasarkan data yang dimuat Garda 
Rujukan Digital Pendidikan Tinggi, 
lebih dikenal dengan nama Portal 
Garuda Dikti, tercatat ada sekitar 
1.337 judul artikel jurnal yang 
membahas tentang iklan dalam kurun 
waktu sejak 2013 hingga 2019 
(garuda.ristekdikti.go.id, akses 28 
Mei 2019).  
Banyaknya jumlah judul 
artikel jurnal yang membahas iklan 
merupakan kabar baik dalam kajian 
iklan di Indonesia. Namun demikian, 
tema bahasan kebanyakan masih 
berkutat pada tema kajian pengaruh 
iklan terhadap konsumen. Data yang 
terdapat dalam Portal Garuda Dikti 
menunjukkan bahwa sepanjang 2013 
hingga 2019 terdapat 446 judul artikel 
jurnal yang membahas pengaruh iklan 
terhadap minat beli konsumen 
(garuda.ristekdikti.go.id, akses 28 
Mei 2019). Sebanyak 99 judul artikel 
jurnal membahas pengaruh iklan 
televisi terhadap perilaku konsumsi. 
Selebihnya, mengkaji pengaruh iklan 
yang terdapat di media cetak (koran, 
majalah dan tabloid), iklan di radio, 
situs online dan iklan luar ruang.  
Secara umum, banyaknya 
kajian pengaruh iklan terhadap 
perilaku konsumsi merupakan angin 
segar dalam kajian iklan. Namun, 
kajian pengaruh iklan terhadap 
perilaku konsumsi, kerap kali 
terpeleset pada pemahaman yang 
deterministik. Hal itu menjadikan 
kesadaran subjek (konsumen) hanya 
dipahami dalam bentuk perilaku 
konsumsi, tindakan hanya dipahami 
sebagai perilaku yang dipengaruhi hal 
eksternal. Padahal kajian tentang 
iklan merupakan keterkaitan antara 
maksud subjek, tindakan, dan makna 
yang terdapat dalam iklan. Dengan 
menempatkan iklan sebagai pengaruh 
perilaku mengonsumsi sebuah 
produk, hal itu berarti mengandaikan 
kesadaran atau maksud seorang 
mengonsumsi produk diarahkan 
sedemikian rupa oleh iklan. Padahal, 
relasi maksud dan kesadaran, -
Campbell (Cronin, 2005: 39-40) 
menyebut dengan istilah ‘laku dari 
tindakan’(act of action)- dapat 
dipengaruhi oleh beberapa hal, dan 
kadang ‘laku tindakan’ tampak 
seperti sebuah intuisi. Dengan 
demikian, kajian tentang iklan bukan 
hanya sekedar membincangkan 
pengaruh iklan terhadap perilaku 
konsumsi, tetapi juga diperlukan 
kajian tentang makna yang terdapat 
dalam iklan melalui telaah tentang 
representasi yang terdapat dalam 
iklan.  
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Portal Garuda Dikti 
menunjuk ada 50 judul artikel jurnal 
yang mengkaji representasi iklan 
dalam rentang 2013 hingga 2019 
(garuda.ristekdikti.go.id, akses 28 
Mei 2019). Beberapa tema yang 
digarap ditemukan secara sporadis, 
sekedar menyebut beberapa, yakni 
tentang representasi budaya Jawa 
(Pertiwi, Santoso & Lukmantoro, 
2014; Wijaya, Hagijanto & Arini, 
2011; Friansyah, 2016), representasi 
gaya hidup (Yusuf, 2014; Gunawan, 
I.K, Wibowo, W dan Febriani, 2015; 
Kurniawan & Rochmawati, 2018), 
representasi ideologi politik 
(Indrawati, 2014; Sulityaningtyas, 
2014; Setianto, 2015; Pratiwi, 2018) 
dan representasi agama (Dewi, 2013; 
Fatimah, Rakhmad, Lukmantoro, 
2014; Syahriar, 2017).  
Tema yang relatif paling 
menonjol digarap adalah tema 
ideologi patriarkhi dalam iklan-iklan 
yang beredar di Indonesia, terutama 
berkenaan dengan seksualitas dan 
bias gender. Beberapa kajian 
tersebut, hanya sekedar menyebut 
beberapa artikel jurnal dari puluhan 
artikel jurnal yang membahas tema 
seksualitas dan bias gender, antara 
lain; Suhariyanto (2013) menelaah 
suara perempuan dalam iklan radio 
sebagai bentuk pelanggengan budaya 
dominan; Siswati (2015) melihat  
domestifikasi perempuan yang 
terdapat dalam iklan; Situmeang 
(2015) menelaah representasi 
perempuan dalam iklan televisi; 
Astuti (2016) menelaah bagaimana 
iklan di televisi swasta 
melanggengkan stereotipe 
perempuan; Yuliyanti, Bajari & 
Mulyana (2017) mengkaji 
representasi maskulinitas dalam iklan 
televisi; Pasaribu (2019) mengkaji 
representasi maskulinitas dalam iklan 
layanan masyarakat; Purningsih 
(2019) menelaah representasi 
perempuan cantik yang terdapat 
dalam iklan. Membaca beberapa 
kajian di atas, tema bias gender dalam 
kajian tentang representasi iklan 
belum beranjak dari dua dekade 
sebelumnya. Tema itu telah digarap 
misalanya oleh Tamagola (1998) 
yang mengkaji bagaimana iklan-iklan 
dalam majalah di Indonesia 
memosisikan perempuan hanya 
sebagai objek laki-laki. Hal sama 
juga dilakukan Kasiyan (2008) yang 
menelaah bagaimana iklan-iklan di 
media cetak melakukan 
dehumanisasi terhadap perempuan. 
Beberapa kajian iklan yang 
telah disebut di atas, belum 
menyentuh tema tentang representasi 
kelas sosial yang terdapat dalam 
iklan. Seolah, iklan tidak 
membicarakan tentang kelas sosial 
secara eksplisit. Williamson (2007: 
5) menyebut iklan seringkali 
menyamarkan struktur real 
masyarakat melalui penggantian 
kategori kelas sosial dengan pelbagai 
distingsi yang terbentuk oleh 
pengonsumsian benda-benda 
tertentu. Manusia dibuat 
mengidentifikasi diri dengan apa 
yang mereka konsumsi. Itu mengapa 
kategori kelas yang termuat dalam 
iklan tidak serta-merta dapat 
teridentifikasi. Kondisi itu 
menjadikan kajian tentang kelas 
sosial dalam membaca iklan relatif 
masih langka. Analisis kelas sosial 
kalah bersaing dengan analisis ras 
atau gender (hooks, 2013: viii). 
Meski perbedaan antara kaya dan 
miskin semakin lebar, tetap saja 
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perbincangan tentang kelas sosial 
kian merosot. Hal tersebut, menurut 
Aronowitz (Bettie, 1995: 125) 
menjadikan kelas sosial dijauhkan 
secara ideologis dan politis dari 
politik untuk kaum subaltern. 
Ketiadaan analisis kelas sosial dalam 
kajian iklan cenderung ikut menutupi 
kondisi aktual dalam masyarakat, 
yakni kelas sosial dan relasi kelas 
sosial. Padahal, bagaimanapun, iklan 
sebagai mesin penular gaya hidup 
masih menampilkan subjek kelas 
sosial dan relasi kelas sosial. 
Tulisan ini hendak 
mengupayakan perbincangan bahwa 
analisis kelas sosial masih berdaya 
untuk menganalisis bentuk-bentuk 
budaya populer. Di Indonesia, 
Noviani (2012: 174) menyebut, relatif 
masih sangat sedikit perhatian yang 
dicurahkan pada gagasan kelas sosial 
dalam berbagai bentuk budaya 
populer. Iklan merupakan salah satu 
artefak budaya populer (Strinati, 
2004: 220). Iklan merupakan situs 
untuk produksi makna dan sekaligus 
mereproduksi makna dalam 
kehidupan keseharian manusia. 
Berdasarkan itu, dapat dikatakan 
bahwa iklan adalah bagian dari 
bentuk-bentuk budaya populer. 
. 
METODE PENELITIAN 
Iklan adalah medium 
representasi yang multitampilan, bisa 
bersifat audio-visual. Dalam iklan, 
terdapat berbagai tanda yang siap 
untuk ditafsirkan. Untuk keperluan 
tulisan ini, digunakan metode 
semiotik guna menafsirkan berbagai 
tanda yang terdapat dalam iklan 
lantaran dalam pengertian semiotik, 
tanda dapat berupa kata-kata, 
gambaran, suara, gerak tubuh dan 
benda-benda (Chandler, 2007: 2). 
Beberapa tanda yang disebut, termuat 
dalam iklan. Dalam tulisan ini, 
pengertian semiotik Roland Barthes 
digunakan sebagai metode analisis 
(Allen, 2003: 33; McFall, 2004: 12; 
Dyer, 2009: 93-95) Menurut Barthes 
semiotik menaruh perhatian pada 
studi bentuk hubungan-hubungan 
berbagai unsur yang dipahami dapat 
memproduksi pemaknaan. Unsur 
utama dari pemaknaan adalah tanda. 
Dalam pandangan Barthes, makna 
dari berbagai tanda akan menjadi 
semacam mitos (Allen, 2003: 42). 
Mitos berfungsi sebagai simbol, ironi 
atau penjelasan metaphoris tentang 
apa yang kita mengerti mengenai 
berbagai makna harfiah. Dalam 
pengertian Barthes mitos merupakan 
sejenis sistem semiotik yang 
merepresentasikan metabahasa dan 
wacana konotatif yang 
memungkinkan kita dapat 
mengutarakan tentang makna tanda.  
Data kajian dalam tulisan ini 
adalah sekitar 45 iklan susu formula 
(sufor) dari 8 jenama sufor yang 
ditayangkan televisi komersial di 
Indonesia sepanjang tahun 2011. 
Pemilihan iklan sufor dengan dasar 
pertimbangan bahwa sufor adalah 
produk yang ditujukan untuk anak, 
tapi pesan iklan yang disampaikan 
ditujukan kepada orang tua. Orang 
tualah yang membeli produk sufor. 
Pada sufor, produk dikonsumsi oleh 
anak tapi pada iklan, orang tualah 
yang disasar. Dengan kata lain, iklan-
iklan sufor menyasar hampir semua 
golongan umur dan semua kategori 
yang terdapat dalam masyarakat. Atas 
dasar itu, diasumsikan bahwa dalam 
iklan sufor terdapat gambaran relatif 
Analisis Kelas Sosial Dalam Membaca Iklan Presenting Social Class Analysis In Advertisement 
Reading 
Submitted: 19 Juli 2019, Accepted: 15 Desember  2019  
Profetik Jurnal Komunikasi,  
ISSN: 1979-2522 (print), ISSN:2549-0168 (online) 
DOI: https://doi.org/10.14421/pjk.v12i2.1678  
Vol.12/No.2 / Oktober 2019 - Profetik Jurnal Komunikasi 
216 
 
lebih luas tentang khalayak di 
Indonesia. Pemilihan tahun tayangan 
berdasarkan pertimbangan bahwa 
pada tahun tersebut terjadi polemik 
berkepanjangan mengenai 
pengumuman tentang jenama sufor 
yang terkontaminasi bakteri 
Enterobacter Sakazakii (ES) 
(lipsus.kompas.com/topikpilihanlist, 
akses 28 Mei 2019). Polemik tersebut 
menyita perhatian hampir sebagian 
besar khalayak di Indonesia.  
Pengumpulan data dilakukan 
dengan teknik observasi dan teknik 
dokumentasi. Pertama-tama mencari 
informasi tahun tayangan iklan 
melalui situs-situs produk sufor. 
Ketika video iklan di situs produk 
yang diiklan tidak tersedia, kemudian 
mencari via situs berbagi video 
Youtube atau berbagai situs internet 
yang menyediakan video iklan yang 
dibutuhkan. Pencarian dilakukan 
guna mencari kualitas gambar yang 
lebih baik lantaran tidak setiap video 
selalu menghasilkan gambar dan 
suara yang jernih dan cerah. Kualitas 
gambar yang rendah kadang 
menyulitkan dalam melakukan 
pengamatan lebih lanjut. Setelah 
video iklan yang dicari diketemukan, 
kemudian video itu diunduh dan 
dikumpulkan dalam satu folder 
berdasarkan nama produk. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Tulisan ini berpijak pada 
pendapat bahwa iklan merupakan 
jendela untuk melihat berbagai 
permasalahan yang ada di masyarakat  
(McFall, 2004: 90). Iklan merupakan 
lembaga ekonomi dan sosial yang 
memainkan peran kunci dalam 
produksi dan reproduksi relasi-relasi 
komoditas melalui hegemoni kultural 
baik secara material maupun 
ideologis (Storey, 2018: 10). Dengan 
mengkaji iklan berarti menggali 
kode-kode ideologis yang 
ditampilkan iklan (Goldman, 2005: 
2). Tulisan ini berpandangan bahwa 
iklan yang diciptakan para pembuat 
iklan tidak hadir dari ruang kosong. 
Ada kesaling-terhubungan antara 
iklan (teks) dengan lingkungan yang 
melingkupinya (konteks). Iklan 
dibuat berdasarkan gambaran 
budaya, mitos dan stereotipe tentang 
kelas sosial yang melingkupi si 
pembuat iklan. Oleh karenanya, iklan 
diposisikan sebagai ‘artefak’ yang 
dapat menggambarkan apa yang 
tengah terjadi di masyarakat. 
Dalam kerangka melihat  
budaya populer, kelas sosial tidaklah 
dapat dimengerti dalam pengertian 
statis (Bettie, 2003: 193). Kelas sosial 
merupakan sebuah proses yang terus 
berubah dan diwarnai oleh berbagai 
aspek. Tersebab itu, pengertian 
tentang kelas sosial tidak sekedar 
kepemilikan harta atau simbol 
kekayaan semata, tetapi juga 
dimengerti bahwa kelas sosial 
merupakan relasi dengan beberapa 
kategori yang terdapat dalam 
masyarakat. Perbincangan dalam 
tulisan ini menempatkan kelas sosial 
sebagai posisi yang sedang 
berlangsung. Kelas sosial merupakan 
proses relasi antara berbagai posisi 
dalam masyarakat. Hal itu diperlukan 
untuk menyingkap keadaan kelas 
sosial yang seolah hilang dalam 
bentuk-bentuk budaya populer 
semacam iklan.   
 Dalam dunia iklan, gagasan 
tentang kelas sosial tampil dalam 
bentuk tamsil (Noviani, 2012: 174). 
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Itu mengapa kategori kelas sosial 
yang termuat dalam iklan tidak serta-
merta dapat teridentifikasi. 
Seringnya, perumpamaan yang 
tampil dalam iklan berkenaan dengan 
kelompok sosial kelas menengah-
atas. Ini berkaitan dengan asumsi 
kelas menengah-atas lebih 
mempunyai kekuatan daya beli 
(Cortese, 2008: 2). Namun demikian, 
berbagai perumpamaan yang tampil 
tentang kelas sosial dalam iklan 
bukan berarti menghilangkan 
tampilan kelas bawah. Bahkan, 
beberapa iklan malah menampilkan 
suasana kelas menengah-bawah 
(Goldman, 2005: 193). Ini berkenaan 
dengan maksud para produsen guna 
memberikan pengalaman berbeda 
kepada konsumen dalam 
mengonsumsi produk mereka. Lebih 
jauh lagi, gambaran kelas menengah-
bawah masih muncul dalam iklan 
lantaran beberapa produk memang 
sengaja menyasar kelas tersebut 
(Cortese, 2008: 116). Tujuan awal 
dari iklan yang menampilkan kelas 
menengah-bawah adalah merawat 
kesetian konsumen agar produk 
mereka tetap stabil di pasaran dengan 
demikian keuntungan maksimal 
dapat terraih. Para produsen 
menyakini bahwa meski kelas 
menengah-bawah berdaya beli 
lemah, tetapi mereka adalah para 
konsumen yang loyal terhadap 
produk. Mereka adalah para pembeli 
setia atas produk-produk jenama 
tertentu. Jenama produk sering 
difungsikan sebagai tanda status 
dalam masyarakat (Noviani, 2012: 
174). Melalui jenama produk yang 
dikonsumsi, seseorang dapat 
mengomunikasikan dirinya di mana 
ia berada dalam hierarki sosial. Pada 
titik ini, tampilan kelas sosial yang 
ada dalam iklan sekaligus digunakan 
sebagai pembeda. Terutama pembeda 
tentang gaya hidup. Dengan 
demikian, gaya hidup merupakan 
bentuk pembeda kelas-kelas sosial. 
Bourdieu (1984: 101-104; 
1985; 1987) menyebut bahwa 
perbedaan kelas sosial berhubungan 
dengan selera kultural semacam 
pakaian, penggunaan bahasa dan 
gesture tubuh. Dilahirkan di kelas 
bawah atau kelas atas bukan semata 
fakta ekonomi, tapi juga merupakan 
fakta kultural. Selera tentang musik 
klasik misalnya, itu bukanlah selera 
universal bahwa setiap orang yang 
berada di kelas atas menyukai musik 
klasik, melainkan secara sosial 
dibentuk. Biasanya dibentuk oleh 
kelas dominan. Itu hanyalah bentuk 
strategi kelas dominan untuk 
menciptakan perbedaan selera. Kelas 
dominan berupaya untuk membuat  
perbedaan guna mempertahankan 
posisi dan memperkuat posisi mereka 
dalam relasi kelas di masyarakat.  
Cara pandang Bourdieu 
tentang kelas sosial menunjukkan 
bahwa kelas sosial tidak hanya 
mengacu pada identitas kelas semata, 
kelas juga membentuk identitas sosial 
seseorang (Bottero, 2004: 990). 
Musababnya budaya kelas sosial juga 
merupakan cara melakukan 
pembedaan ketimbang hanya sebagai 
sebuah tipe kolektivitas. Kelas sosial 
merupakan penapis dan sekaligus 
kunci mekanisme individu untuk 
menempatkan dirinya dan orang lain 
dalam struktur kelas sosial. 
Penempatan itu dilandaskan pada 
pilihan perbedaan selera budaya. 
Dengan demikian, perbedaan kelas 
sosial direproduksi melalui perbedaan 
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hierarki bentuk-bentuk selera budaya. 
Perbedaan selera itu kemudian 
membentuk gaya hidup (Chancer and 
Watkins, 2007: 99-100).  
Dalam tulisan ini, pengertian 
tentang kelas sosial tidak sekedar 
kepemilikan harta atau simbol 
kekayaan semata tapi juga dapat 
dilihat melalui kategori-kategori 
yang ada dalam masyarakat. Untuk 
itu, perbincangan tentang iklan sufor 
dalam tulisan ini, menempatkan kelas 
sosial sebagai posisi yang sedang 
berlangsung. Kelas sosial merupakan 
proses relasi antara berbagai posisi 
dalam masyarakat. Mengikuti 
Bourdieu, kelas sosial berhubungan 
dengan pilihan dan selera. Itu 
berkenaan dengan gaya hidup. 
Perbedaan gaya hidup merupakan 
representasi perbedaan posisi kelas 
sekaligus menunjukkan perbedaan 
kedekatan dengan sumber daya 
modal –ekonomi, sosial dan kultural- 
dalam masyarakat. 
 Berdasarkan cara pandang di 
atas, terbaca bahwa kebanyakan iklan 
sufor mengambil suasana urban 
sebagai sumber gagasan tampilan dan 
narasi iklan. Iklan-iklan jenis ini lebih 
cenderung mengambarkan tentang 
hasrat-hasrat yang mengalir dalam 
kehidupan kota (Cronin, 2013: 5). 
Pile (2005: 12) menyebut bahwa kota 
terbentuk oleh aliran berbagai hasrat, 
gagasan dan mimpi para pekerja yang 
hidup dan menghidupi kota. Hasrat 
yang mengalir dalam kota adalah 
hasrat-hasrat untuk terus 
mengonsumsi. Berbagai hasrat itulah 
yang melahirkan gaya hidup urban 
dan sekaligus membentuk ruang serta 
suasana kota (Zukin, 1998: 825). 
Gaya hidup urban kemudian 
dijadikan sumber gagasan bagi iklan-
iklan. Pada gilirannya, melalui iklan, 
gaya hidup urban menjadi komoditas 
untuk mempromosikan komoditas. 
Beberapa iklan sufor 
mengambil gagasan tentang suasana 
kehidupan urban ketika 
mempromosikan produk mereka. 
Kecenderungan yang muncul, 
suasana urban yang ditampilkan oleh 
adalah suasana urban pinggiran. Di 
Indonesia, kemunculan daerah urban 
pinggiran ditengarai sejak era 1990-
an seiring pertumbuhan pesat 
kapasitas industrial baru. Keadaan itu 
melahirkan kawasan-kawasan 
pinggir kota yang kian merebak, 
terutama di Jawa (Newberry, 2014: 
69). Daerah urban pinggiran ini 
sering disebut dengan istilah 
kampung. Wajah dan gaya hidup 
yang sering terlihat dalam kampung 
adalah wajah kelas bawah. Kampung 
merupakan rumah bagi orang kasar 
yang berseberangan dengan penghuni 
yang lebih kaya, lebih halus 
(Newberry, 2014: 70). Orang kasar 
ini kerap disebut ‘wong cilik’ (‘orang 
kecil’) dalam bahasa Jawa. Orang-
orang tersebut hidup dalam wilayah 
lingkungan yang padat dengan labirin 
gang-gang lebih sempit dan berkelok-
kelok melalui blok rumah-rumah 
sehingga lebih merupakan jalan 
setapak yang hanya dilalui orang satu 
per satu, yang harus memiringkan 
badan agar bahu tidak bergeser 
dengan dinding tembok di kiri kanan. 
Gambaran tentang suasana kampung 
tersebut juga terjumpai dalam iklan 
sufor bertajuk ‘Nestle Dancow 
Enriched Kemasan Sachet’ produk 
perusahan Nestle Dancow. 
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Gambar 1. Iklan ‘Nestle Dancow 
Enriched Kemasan Sachet’ 
 
 
Sumber: 
https://www.youtube.com/watch?v= 
  
Iklan Dancow sachet 
menggambarkan suasana wilayah 
pinggiran urban di Indonesia, 
khususnya Jawa. Keberadaan gang 
sempit dan rusun yang tersuai dalam 
iklan sufor Dancow sachet sudah 
mengandaikan itu merupakan 
wilayah kantong urban pinggiran. 
Tiadanya pohon besar, lebih banyak 
pohon perdu yang menghiasi 
beberapa lahan kosong 
mengindikasikan bahwa lahan 
merupakan perkara mahal untuk 
hanya bicara tentang kawasan hijau 
guna memperoleh udara sehat. Udara 
yang dianggap sebagai sebuah 
kemewahan yang relatif jarang 
ditemui di wilayah urban pinggiran. 
Itu juga sekaligus menunjukkan 
mengapa permukiman yang dibuat 
menjadi dalam bentuk rusun.  
Gambaran urban pinggiran itu 
ditambah dengan tampilan kios kecil 
semipermanen yang menempel di 
tembok ujung gang (Gambar 2). 
Mereka yang tinggal di lingkungan 
rusun kebanyakan adalah mereka 
yang berada di posisi kelas menengah 
bawah. Kampung seringkali disebut 
merupakan tempat di mana 
kebanyakan kelas menengah bawah 
tinggal. “Menyebut seseorang 
sebagai orang ‘kampung’ mencirikan 
posisi sosial ekonomis kelas bawah, 
entah disebutkan oleh orang dalam 
maupun orang luar” (Newberry, 
2014: 75).   
 
Gambar 2. Gang Wilayah Rumah 
Susun dan Kios Iklan ‘Nestle 
Dancow Enriched Kemasan Sachet’ 
 
 
Sumber: 
https://www.youtube.com/watch?v= 
  
Perbedaan kelas bawah dan 
kelas atas berkenaan dengan 
stratifikasi sosial. Di Indonesia ada 
dua model umum tentang stratifikasi 
sosial, yakni mereka yang berada 
dalam golongan cukupan (have 
enough) dan orang kaya (rich people) 
(Solvay, 2000: 142). Di kalangan 
akademisi, dua pembagian stratifikasi 
sosial itu dibelah menjadi tiga bagian 
dengan menggunakan istilah garis 
kemiskinan (poverty line) yakni 
orang kaya, cukupan dan kemiskinan 
absolut. Kelompok cukupan 
dimasukan dalam kelas atas-bawah, 
di atas garis kemiskinan. Kelompok 
cukupan dikategorikan miskin, tetapi 
tidak dianggap terlalu miskin. Ini 
artinya, posisi mereka sangat rentan 
untuk jatuh ke dalam kelompok 
masyarakat yang mengalami 
kemiskinan absolut.  
 Mengikuti pengertian 
stratifikasi sosial di atas, setidaknya 
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penduduk kampung adalah kisah 
tentang manusia-manusia yang 
mendiami posisi kelas bawah dalam 
kategori cukupan. Gambaran itu juga 
tersua dalam iklan sufor Dancow 
sachet. Meski dalam pengertian 
ekonomi mereka merupakan 
kelompok yang rentan jatuh miskin, 
tetapi dalam kategori konsumsi, 
yakni daya beli barang, mereka 
mempunyai gaya konsumsi 
tersendiri.  
Dalam iklan sufor Dancow 
sachet, gaya konsumsi kelas bawah 
terlihat melalui produk yang 
diiklankan. Dengan menyebut 
kemasan sachet, produk itu 
mengandung stereotipe bahwa kelas 
bawah mempunyai daya beli lemah. 
Meski berlindungan pada alasan 
kepraktisan, kemasan sachet secara 
tak langsung menyasar kelompok 
kelas bawah. Harga grosir satu paket 
kemasan sachet (sebanyak 10 sachet) 
dibandrol pada harga Rp 28.700,00 
(priceza.co.id/s/harga/Susu-Dancow-
Sachet?, akses 28 Mei 2019). Penjual 
eceran melego pada harga per-sachet 
Rp 3.000,00. Dibanding dengan 
harga kemasan karton ukuran 350 
gram yang dibandrol pada harga Rp 
31.000, harga kemasan sachet 
memberi efek psikologi bahwa harga 
sachet dinilai lebih murah oleh 
konsumen, yakni konsumen kelas 
bawah. Dengan menentukan harga 
itu, produsen sufor jenama ini 
menganggap kelas bawah tidak dapat 
menjangkau harga susu dalam 
kemasan karton oleh karenanya 
kemasan sachet-lah yang ditawarkan. 
Stereotipe tentang kelas bawah dalam 
iklan itu kian diperkuat dengan 
pemilihan latar adegan iklan, yakni 
gang di permukiman rusun. 
Merekalah yang dianggap oleh 
produsen sufor Dancow yang akan 
lebih banyak mengonsumsi kemasan 
sachet. 
Strategi kemasan yang 
dilakukan produsen sufor dengan 
menerakan kesan harga lebih murah 
menunjukkan bahwa susu masih 
dianggap sebagai minuman kelas 
atas. Ini merupakan gaya hidup. 
“Gaya hidup mengacu pada dimensi 
simbolik dari konsumsi dan dapat 
didefinisikan sebagai pertunjukkan 
standar kehidupan di mana seseorang 
dalam kenyataan tak mampu 
memenuhinya” (Solvay, 2000: 137). 
Ini artinya, produsen Dancow 
kemasan sachet hendak mengemukan 
gagasan bahwa susu merupakan 
simbol gaya hidup kelas atas di mana 
kelas bawah akan kepayahan untuk 
menjangkaunya. Dalam bahasa 
Goldman (Goldman, 2005: 193) iklan 
sufor Dancow sachet hanya 
bermaksud memberikan pengalaman 
berbeda kepada konsumen dalam 
mengonsumsi produk mereka, yakni 
mereka yang berada di kelas atas. 
Sementara gambaran kelas bawah 
yang tersua dalam iklan hanyalah 
konsumen yang disasar sebagai bilah 
tangga untuk menambah kuantitas 
konsumen produk mereka. Artinya, 
kelas bawah hanyalah sebagai bonus 
tambahan untuk menaikan angka 
penjualan produk. Dalam sudut 
pandang lain, itu juga bisa dimengerti 
bahwa meminum sufor bagi kelas 
bawah merupakan sebentuk gaya 
hidup, yakni gaya hidup kelas atas. 
Gambaran bahwa iklan 
Dancow sachet hanya memberikan 
pengalaman berbeda kepada 
konsumen dalam mengonsumsi 
produk terlihat pada adegan ketika 
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anak yang meminum sufor 
memenangi layangan putus 
kemudian memamerkan 
kemenangannya (Gambar 3). Dalam 
adegan itu, si anak peminum sufor 
adalah anak yang membeli sufor 
kemasan sachet dan kemudian 
terlibat dalam perebutan layangan 
putus, lantas memenangi perebutan 
itu. Adegan itu menunjukkan teknik 
fungsi pemeringkatan iklan 
(Goffman, 1988: 32-37). Dalam iklan 
sering menempatkan protagonis iklan 
di posisi pusat adegan. Iklan sufor 
Dancow sachet menempatkan si anak 
peminum sufor sebagai pusat adegan. 
Dibanding teman sepermainan, dia 
tampak lebih dominan baik dalam 
segi fisik –lebih tinggi dan lebih 
besar, maupun dalam segi 
kepemimpinan. Adegan itu lebih 
menunjukkan bahwa kelas atas lebih 
dominan. 
 
Gambar 3. Menunjukkan Layangan 
Hasil Perebutan Iklan ‘Nestle 
Dancow Enriched Kemasan Sachet’ 
  
 
Sumber: 
https://www.youtube.com/watch?v= 
 
Kemampuan memimpin 
merupakan habitus kelas. Bentuk 
fisik dan sikap memimpin merupakan 
semacam bentuk hexis dalam habitus 
(Bourdieu, 2013: 87-94). Hexis 
berkenaan dengan habitus yang 
berakar dalam tubuh. Hexis dapat 
berupa sikap atau posisi tubuh (cara 
aktor ‘membawakan diri’) seperti 
berjalan tegak, ramah, bicara gagap, 
tidak berani menatap lawan bicara 
dan banyak lagi. Hexis 
diinternalisasikan secara tak sadar 
oleh individu sepanjang hidupnya. 
Dalam hexis, yang personal (khusus) 
menyatu dengan yang sosial 
(sistematis).  
Iklan sufor Dancow sachet 
masih menempatkan kelas bawah 
sebagai objek dari produk mereka. 
Latar adegan iklan hanya digunakan 
sebagai medium untuk memberikan 
pengalaman konsumsi produk. Meski 
seolah menyasar kelas bawah, iklan 
itu masih kental dengan stereotipe 
tentang kelas bawah. Pun dengan 
produk yang diiklankan. Produk 
sufor masih ditempatkan sebagai 
gaya hidup yang diperkenalkan 
kepada kelas bawah. Pada gilirannya, 
sufor hanyalah sebagai simbol gaya 
hidup bagi kelas bawah. 
Bahwasannya, gaya hidup kelas atas, 
adalah mengonsumsi sufor. Dengan 
demikian dapat dikatakan bahwa 
kelas bawah pun dapat bergaya 
melalui susu. Itulah mitos yang 
tengah diupayakan dalam iklan 
Dancow sachet. (Barthes, 1972: 58-
61) menyebut bahwa mitos dibentuk 
dengan menggunakan kepingan-
kepingan material budaya untuk 
menunjukkan nilai-nilai sekelompok 
masyarakat yang berbeda dengan 
sekelompok masyarakat lain dan 
kerapkali, dengan cara memaksakan 
nilai-nilai itu. Tampilan anak 
peminum susu di tengah kehidupan 
perkampungan merupakan upaya 
penggunaan kepingan material 
budaya Indonesia dalam 
mengartikulasikan susu. Susu 
digambarkan sebagai minuman 
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berkhasiat dan meminumnya dapat 
menjadikan seorang anak menjadi 
unggul. Keunggulan itu dapat diraih 
karena mengikuti gaya hidup sebuah 
kelas sosial.  
Di Indonesia, gaya hidup kian 
marak dipamerkan terutama oleh 
kelas menengah (Pambudy, 2012: 
16). Sebagian besar kelas menengah 
Indonesia lebih tertarik pada hal-hal 
yang bersifat material. (Heryanto, 
1999: 165) menggambarkan kelas 
menengah di Indonesia sebagai agen 
kontemporer dalam hal konsumsi dan 
gaya hidup. Kelas ini diidentikkan 
dengan gaya hidup hedonistik dan 
mengonsumsi sesuatu yang tidak lagi 
berdasarkan pada nilai pakai atau 
nilai guna melainkan berdasar pada 
simbol. (Solvay, 2000: 145) 
menyebut kelas menengah Indonesia 
ditandai dengan adanya upaya terus 
menerus menarik garis pemisah dari 
strata yang lebih rendah di 
masyarakat.  
Negara ikut terlibat dalam 
upaya penarikan garis pembatas itu. 
Negara memberi tempat sangat 
berlebih pada kelas menengah 
(Antlov, 1999: 196). Muncul 
pandangan bahwa kelas menengah 
dianggap sebagai pembuka jalan 
untuk menuju Indonesia masa depan. 
Oleh karenanya pola konsumsi dan 
gaya hidup kelas menengah dinilai 
sebagai bentuk keberhasilan 
pembangunan ekonomi negara. Pada 
akhirnya, capaian kelas menengah 
dalam konsumsi dan gaya hidup 
dianggap sebagai norma. Bukan 
hanya oleh kelas menengah itu 
sendiri, tapi juga oleh seluruh 
masyarakat Indonesia. Konsumsi dan 
gaya hidup modern secara terbuka 
dirayakan dan dianggap sebagai 
bentuk keberhasilan negara dalam 
menciptakan masyarakat yang 
sejahtera. Apa yang terjadi di 
masyarakat adalah gaya hidup kelas 
menengah yang sangat ditonjolkan 
dan terkesan jor-joran. Kenyataan itu 
kian menguat seiring topangan media 
yang sangat memuja gaya hidup kelas 
menengah.  
Dalam media, pertunjukan 
gaya hidup kelas menengah sangatlah 
atraktif. Terutama melalui media 
iklan, gaya hidup itu menjadi 
semacam suguhan utama dan menjadi 
sebuah capaian ideal dalam 
kehidupan. Melalui iklan, gaya hidup 
kelas menengah ditampilkan sebagai 
capaian sekaligus sebagai hal yang 
didamba. Iklan sufor berjudul ‘Raih 
Esokmu’(Gambar 4) yang 
mempromosikan susu kental manis 
Bendera ditampilkan dalam arah 
pemujaan terhadap gaya hidup kelas 
menengah dan penunjukan hasil 
capaian keberhasilan kelas di 
bawahnya. 
 
Gambar 4. Iklan Bendera ‘Raih 
Esokmu’ 
 
 
Sumber: 
https://www.youtube.com/watch?v=
34Rpzve52mg 
 
 Menyimak iklan sufor ‘Raih 
Esokmu’ terlihat bahwa iklan itu 
sangat bias kelas. Bias itu kian 
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tampak ketika narasi iklan begitu kuat 
menoreh gambaran tentang kelas 
bawah yang berupaya merangkak 
naik kelas. Dalam iklan sufor ‘Raih 
Esokmu’ tindakan dalam upaya 
menaiki sebuah kelas digambarkan 
melalui kerja keras seorang ayah. 
Kerja keras mendorong sang anak 
untuk memasuki kelas lebih atas. 
Dalam gambaran iklan itu, 
ditampilkan semacam upaya 
seseorang yang berasal dari kelas 
bawah untuk memasuki kelas di 
atasnya. Gambaran kelas bawah ini 
terlihat pada tampilan gang 
perumahan yang sempit, pekerjaan 
sang ayah sebagai penjual nasi 
goreng keliling beserta gerobagnya 
(Gambar 5) serta ruang makan ala 
kadarnya (Gambar 6).  
 
Gambar 5. Iklan Bendera ‘Raih 
Esokmu’      Gambar 6. Iklan 
Bendera ‘Raih Esokmu’ 
  
     
       
 
Sumber: 
https://www.youtube.com/watch?v=
34Rpzve52mg 
 
 Di Indonesia, penjual nasi 
goreng keliling sering 
dikelompokkan sebagai pedagang 
kaki lima (PKL). Mereka sering 
disebut dengan istilah pekerja 
informal. Gambaran itu menunjukkan 
bahwa iklan sufor ‘Raih Esokmu’ 
sangat bias kelas. Dalam iklan ini 
gambaran tentang seorang ayah 
sebagai penjual nasi goreng sangat 
ditonjolkan guna menunjukkan 
bagaimana seorang laki-laki bekerja 
keras untuk menjadikan anaknya 
lebih baik dari dirinya dalam 
pengertian kehidupan ekonomi. Laki-
laki dalam iklan ‘Raih Esokmu’ 
digambarkan berusaha bekerja keras 
untuk kehidupan ekonomi melalui 
gerobag nasi goreng. Dalam iklan 
digambarkan tentang seorang ayah 
dari kelas bawah yang bekerja keras 
guna menjadikan anaknya lebih baik 
dari dirinya dalam pengertian 
kehidupan ekonomi. 
Apa yang dapat dijumpai 
dalam iklan ‘Raih Esokmu’ adalah 
narasi tentang kerja keras untuk 
mencapai kehidupan yang lebih baik. 
Capaian lebih baik dalam iklan itu 
artinya mempunyai modal ekonomi 
sehingga dapat memenuhi kebutuhan 
konsumsi keluarga. Itu lebih terkesan 
konsumsi hal-hal yang material. 
Adegan di meja makan sudah terang 
menunjuk pada perihal konsumsi 
(Gambar 6). Namun, kecenderungan 
yang sering muncul di Indonesia 
adalah apa yang dikonsumsi 
berkenaan dengan hal-hal yang 
bersifat material (Pambudy, 2012: 
16).  
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Gambar 7. Iklan ‘Raih Esokmu’ 
 
 
Sumber: 
https://www.youtube.com/watch?v=
34Rpzve52mg 
 
Dalam konteks iklan itu, apa 
yang disebut dengan material adalah 
konsumsi sufor. Lantas, sufor 
menjadi simbol sekaligus sarana 
untuk menuju keberhasilan. Dalam 
iklan itu, keberhasilan digambarkan 
pada adegan ketika si anak penjual 
nasi goreng telah berkeluarga dan 
mempunyai anak laki-laki (Gambar 
7). Seperti sang ayah, si anak pun 
memberikan sufor kepada anaknya, 
cucu si penjual nasi goreng. Latar 
adegan itu hampir sama, di meja 
makan dapur. Hanya saja, interior 
ruangan dapur itu terlihat lebih 
modern.     
 Melalui gambaran anak si 
penjual nasi goreng memberikan 
sufor kepada anaknya, iklan itu 
hendak menunjukkan bahwa telah 
berlangsung mobilitas kelas secara 
vertikal. Si anak penjual nasi goreng 
secara kelas sosial telah berada di 
kelas sosial atas, setidaknya kelas 
sosial yang dia diami lebih baik dari 
asal kelas sosial ayahnya, yakni kelas 
sosial bawah. Mobilitas vertikal kelas 
sosial yang dialami oleh si anak 
penjual nasi goreng terlihat pada 
ruangan di mana adegan itu 
berlangsung, yakni di meja makan 
sebuah ruangan dapur yang terlihat 
modern.  
Iklan ‘Raih Esokmu’ tengah 
menampilkan fenomena class-
passing (Foster, 2005: 6) Class-
passing merupakan sebuah proses 
perpindahan posisi kelas lantaran 
ganti pekerjaan, pernikahan atau 
munculnya alat-alat teknologi baru. 
Fonomena tersebut merupakan 
fenomena umum yang ada dalam 
masyarakat. Apalagi di masyarakat di 
mana status kelas menengah 
dianggap sebagai norma dan 
sekaligus sebagai ukuran 
keberhasilan dalam aktivitas 
konsumsi. Dalam iklan ‘Raih 
Esokmu’ gambaran tentang proses 
class-passing tergambar ada sosok 
ayah sebagai penjual nasi goreng. 
Dilihat dari profesi yang ditekuninya, 
dia merupakan bagian dari kelas 
sosial bawah. Untuk mencapai posisi 
kelas atas yang diinginkan, si penjual 
nasi goreng itu bekerja keras siang-
malam berjualan nasi goreng. 
Sampai-sampai, digambarkan dalam 
iklan itu, untuk memenuhi 
keinginannya, gangguan cuaca tidak 
dihiraukannya. Dia menembus hujan 
di pekatnya malam. Upaya lain, si 
ayah memberi anaknya sufor. 
Seakan, sufor menjadi tangga untuk 
memenuhi keinginan si ayah guna 
mencapai kelas sosial atas. 
Upaya si ayah membuahkan 
hasil pada diri anaknya. Hal itu 
terlihat pada adegan ketika si anak 
penjual nasi goreng memberikan 
sufor kepada anaknya. Suara narator 
yang mengucap kalimat, “Sekarang, 
giliranku,” kian memperkuat narasi 
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bahwa pria muda yang memberikan 
segelas susu kepada seorang anak 
pria adalah anak dari si penjual nasi 
goreng. Keberhasilan menduduki 
posisi kelas sosial atas, terlihat dari 
bentuk ruangan di mana adegan itu 
berlangsung. Ruangan itu tampak 
modern dibanding ruangan di mana 
muncul adegan si penjual nasi goreng 
menunggui anaknya minum susu. 
Apa yang tergambar dalam 
iklan ‘Raih Esokmu’ dapat juga 
dikatakan bahwa iklan itu tengah 
menggambarkan reproduksi sosial 
dalam masyarakat. Gambaran iklan 
tentang ayah yang bekerja keras demi 
anaknya merupakan upaya seseorang 
dalam menjalankan strategi 
reproduksi sosial dalam perjuangan di 
arena kehidupan sosial. Menurut 
Bourdieu (1984: 125-131) kehidupan 
sosial merupakan arena di mana 
manusia berjuang untuk 
memperebutkan posisi dalam arena. 
Struktur arena membimbing dan 
memberikan strategi bagi manusia 
untuk mempertahankan atau 
menaikkan posisi dalam pencapaian 
kedudukan sosial. Mereka yang 
berada di posisi dominan cenderung 
mencari strategi untuk 
mempertahankan posisinya sedangkan 
mereka yang didominasi akan mencari 
strategi untuk memperbaiki posisinya. 
Strategi digunakan untuk 
mempertahankan posisi, memperbaiki 
posisi, membedakan diri atau untuk 
memperoleh posisi baru. Gambaran 
ayah yang bekerja seperti yang 
dinarasikan dalam iklan merupakan 
strategi reproduksi. Strategi ini 
dirancang oleh agen untuk 
mempertahankan atau meningkatkan 
modal ke arah masa depan.  
Dalam iklan ‘Raih Esokmu’ 
juga terlihat tampilan strategi lain, 
yaitu strategi pendidikan dan strategi 
investasi biologis (Bourdieu, 1990: 
68). Strategi pendidikan diarahkan 
dengan tujuan agar pelaku sosial 
mempunyai kecakapan yang sesuai 
dan dibutuhkan dalam struktur sosial 
agar mampu menerima warisan 
kelompok atau bahkan mampu 
memperbaiki posisi sosial. Dalam 
iklan, hal itu terlihat melalui adegan 
sang ayah berdiri di luar pagar sekolah 
sambil melihat anaknya sedang 
mengikuti pelajaran dan adegan sang 
ayah menunggui anaknya belajar 
hingga dirinya tertidur.  
Strategi biologis berkenaan 
upaya untuk mengontrol jumlah 
keturunan agar investasi ekonomi 
tidak tergerus hanya untuk 
membesarkan anak. Dalam iklan itu, 
jelas terlihat, anak yang dibesarkan 
oleh si penjual nasi goreng cuma satu 
orang anak. Namun, yang paling kuat 
ingin diutarakan oleh iklan itu adalah 
strategi biologis dalam kerangka 
upaya menjaga kesehatan seperti 
pilihan konsumsi makanan, olahraga, 
istirahat, rekreasi dan hiburan. Dalam 
iklan itu, strategi biologis dalam upaya 
menjaga kesehatan sangat kentara 
ditorehkan oleh si pembuat iklan. 
Pilihan meminum sufor, jelas dalam 
kerangka strategi itu. Apalagi 
seringnya iklan sufor menyertakan 
dakuan kesehatan. Dengan tubuh yang 
sehat, tentunya akan memperkuat  
usaha seseorang untuk meraih posisi 
yang diinginkan. 
Iklan ini juga menebarkan 
mitos tentang orang tua sempurna. 
Kesempurnaan sebagai orang tua 
dalam iklan ini sangat ditekankan 
melalui adegan ayah yang memberi 
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susu pada anak laki-laki dalam dua 
adegan yang berbeda pelakon dan latar 
(Gambar 6 dan Gambar 7). Dilihat  
latar adegan, adegan ayah penjual nasi 
goreng (Gambar 6) dan adegan si anak 
penjual nasi goreng (Gambar 7) itu 
berlatar sama, sebuah meja makan 
dengan sosok perempuan yang 
memperhatikan seorang pria 
memberikan susu pada anaknya. 
Posisi para pemeran pun masih sama, 
ayah duduk sambil memberikan 
segelas susu, anak laki-laki berdiri 
sambil menerima gelas susu dan ibu 
yang berdiri memperhatikan ayah 
memberi susu pada anak. Apa yang 
membedakan kedua adegan itu adalah 
tampilan pelakon dan interior ruangan 
yang berganti. Dilihat dari pakaian 
yang dikenakan, para pelakon iklan 
memperlihatkan kontras kelas sosial 
yang berbeda. Dalam gambar 6 
pakaian yang dikenakan ayah adalah 
kaus oblong sementara dalam gambar 
7 pakaian yang dikenakan ayah adalah 
kaus polo. Sementara sang ibu, dalam 
gambar 6 terlihat menggenakan 
pakaian daster kusam dan berdandan 
sederhana sementara dalam gambar 7 
ibu mengenakan baju terlihat modis. 
Kaus oblong dan baju daster lebih 
mengesankan tampilan kelas bawah, 
berbeda dengan tampilan pakaian kaus 
polo dan baju yang lebih mengesankan 
tampilan kelas menengah atas.  
Ditilik dari tampilan ruangan, 
adegan dalam iklan ‘Raih Esokmu’ 
tersebut menampilkan dua gambaran 
kontras kelas. Satu gambaran yang 
menunjukkan tampilan ruang 
keluarga kelas menengah-atas di 
daerah urban. Gambaran lain 
menunjuk pada gambaran kelas sosial 
bawah yang sedang berjuang 
memperbaiki posisi kelas sosialnya 
dalam satu arena kehidupan. Arena 
yang sudah tidak lagi bicara tentang 
wilayah dalam satu negara, 
melainkan satu kesatuan dunia. 
Ikhtiar perjuangan itu digambarkan 
melalui kerja keras dan penuh dengan 
drama. Misalnya, dalam iklan muncul 
adegan digonggong anjing dan 
menembus hujan di pekat malam. 
Semua upaya itu bertujuan untuk 
mempersiapkan anak agar dapat 
menempati posisi kelas sosial yang 
lebih baik. Dalam iklan, semua narasi 
itu terbuhul dalam satu kesatuan 
produk sufor berjenama Bendera. 
Jenama itu memosisikan dirinya 
sebagai sarana untuk mempersiapkan 
anak dalam menghadapi cuaca dunia. 
Sufor merupakan alat untuk dapat 
menembus dunia itu. Dengan kata 
lain, iklan itu hendak mengatakan 
bahwa kelas sosial bawah yang 
berkehendak menembus kelas sosial 
di atasnya haruslah meminum susu. 
Artinya, susu merupakan salah satu 
sarana untuk dapat menembus dunia. 
Dalam iklan itu, termuat tentang 
mitos kelas atas dalam hal konsumsi. 
 
 
KESIMPULAN 
Gambaran kelas sosial dalam 
iklan tampil dalam bentuk tamsil. 
Perumpama-perumpamaan yang 
dibuat selalu dikaitkan dengan 
produk yang ditawarkan secara 
begitu samar. Hal itu menjadikan 
gambaran kelas sosial dalam iklan 
relatif tidak tampak. Tulisan ini telah 
mengupayakan adanya gambaran 
kelas sosial dalam iklan. Bahwasanya 
kelas sosial yang digambarkan dalam 
iklan masih sangat kentara. Tulisan 
ini menemukan bahwa iklan 
menggunakan kepingan-kepingan 
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material budaya untuk menunjukkan 
nilai-nilai sekelompok masyarakat  
yang berbeda dengan sekelompok 
masyarakat lain. Dalam iklan-iklan 
sufor yang menjadi bahan kajian 
tulisan ini misalnya, kepingan 
material budaya terjumpai dalam 
tampilan anak peminum susu di 
tengah kehidupan perkampungan. 
Hal itu merupakan upaya penggunaan 
kepingan material budaya Indonesia 
dalam mengartikulasikan susu. Susu 
digambarkan sebagai minuman 
berkhasiat dan meminumnya dapat 
menjadikan seorang anak menjadi 
unggul. Keunggulan itu dapat diraih 
karena mengikuti gaya hidup sebuah 
kelas sosial. Melalui pembacaan 
terhadap iklan terlihat bagaimana 
susu menjadi mitos keunggulan dan 
kesuksesan dari sebuah kelas sosial, 
yakni kelas sosial atas.  
 Temuan tulisan ini juga 
menunjukkan bahwa apa yang 
tergambarkan dalam iklan 
merupakan cerminan dari dunia 
keseharian. Menilik kembali 
beberapa iklan yang telah dikaji 
dalam tulisan ini, terjumpai 
pertumbuhan kelas sosial menengah 
di Indonesia dengan segala gaya 
hidup yang melingkupinya. Kelas 
menengah ditampilkan sebagai kelas 
yang tengah memuja gaya hidup dan 
sekaligus sedang melakukan 
reproduksi sosial. Gambaran iklan 
menunjukkan bahwa kelas menengah 
Indonesia sedang mengalami proses 
class passing, yakni perpindahan 
kelas sosial dengan menggunakan 
berbagai strategi reproduksi. Melalui 
subjek kajian ini, terlihat bahwa 
berbagai hal yang tergambarkan 
dalam iklan merupakan gambaran 
realitas kelas sosial menengah di 
Indonesia dengan segala tetek bengek 
kehidupannya. 
 Beberapa hal yang telah 
disampaikan di atas adalah upaya 
mempertegas bahwa melalui iklan 
dapat terbaca realitas kelas sosial di 
Indonesia. Terjumpai bahwa kelas 
sosial bawah selalu digambarkan 
sebagai kelas pinggiran dan hanya 
ditempatkan sebagai manusia-
manusia yang selalu ingin merangkak 
dan bahkan meloncat menuju posisi 
kelas sosial menengah atas. Apa yang 
telah diupayakan dalam tulisan ini 
adalah ikhtiar untuk menunjukkan 
bahwa melalui pembacaan terhadap 
iklan dapat membuka kondisi aktual 
kelas sosial yang ada dalam 
masyarakat. Kelas sosial di Indonesia 
tidaklah bersifat statis. Kelas sosial 
terus mengalami perubahan. Kelas 
sosial merupakan kondisi aktual yang 
sedang berlangsung. Namun 
demikian, keberadaan kelas sosial 
yang berusaha ditunjukkan dalam 
tulisan ini kiranya perlu digenapi 
dengan kajian representasi iklan yang 
menyertakan beberapa kategori dalam 
masyarakat seperti gender dan 
etnisitas. Dengan demikian, 
pembacaan iklan untuk membongkar 
kondisi aktual dalam masyarakat  
menjadi lebih komprehensif dan 
holistik. 
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